















Florence  and  answered  the  research  questionnaire. The data was  then  analysed  by  descriptive 
statistics and logistic regression test. The findings show that although appropriate environmental 






















Europe  is  considered  to  be  an  appealing  destination  by  tourists, which  includes  abundant 
historic  landscapes and 47% of  the world heritage  sites  [8]. Historic  landscapes,  large and  small, 
include cities, towns and historic centres or quarters, together with their natural and human‐made 
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‘historic centre’ or ‘ensemble’ to include the broader urban context and its geographical setting. This 









of  the UNESCO World Heritage List with  54  inscribed  properties  [8],  and  therefore  has  a  high 










residents  in  the historic  city of Florence  are  investigated  and discussed  to determine how  social 
perception conceives the level of globalisation for Florence. 
2. Theoretical Framework 





[17]. Tourism  is  often  supposed  to  bring numerous  economic  advantages,  as  it  creates  jobs  and 
positively affects the destination. However, mass tourism has also caused several economic troubles. 
Many  destinations  have  to  deal  with  seasonal  fluctuations  and  therefore  changes  in  demand. 




each other not only as  tourist destinations  [20] but also  for  the attraction of  skilled  labour, well‐
educated  residents  and  investors  through  the  city  branding  strategy  [21].  City  branding  is 
concentrated on  creating a distinctive  and unique  identity  in  the globalisation era,  so  that  it  can 
allocate more resources in competition with other cities and, thereby, improve the quality of citizens’ 




of  the city and  its attractiveness as a place  to visit,  live,  invest and study. The city  image can be 
considered as one of the fundamental concerns both for city identity as well as city branding. It can 
be suitably  interpreted at  the  intersection of city branding and city  identity since  the  image  is an 
essential  part  of  both  [27].  What  matters  in  the  first  step  of  branding  is  a  comprehensive 
understanding of the current city image, and it can be described from the perspective of residents, 
domestic and foreign. Some studies emphasise the role of city image as the significant determinant 
for visiting  intention  [26] and  tourist destination marketers  invest a high number of  resources  to 
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indicators which demonstrate people’s  feelings  and  tendencies  towards  the  city  [32,33]. Usually 
economic  changes  at  regional,  national  and  international  levels,  on  the  one  hand,  and  political 
changes  at  organisational  and  national  levels,  on  the  other  hand,  have  a  significant  impact  on 
branding objectives  in  the  long  term  [34]. Therefore,  it  is essential  to recognise and boost  the city 




of  existing ones. Furthermore,  they provided  some  insights of  risks and opportunities  related  to 














but  also of  the  cultural  and  literary works  left  by  great  artists, poets  and writers  as  a  legacy  to 





Year  Total Presences  Extra‐Hotel Presence  Hotel presence 
2012  7,983,799  1,620,111  6,363,688 
2014  8,684,934  1,902,964  6,781,970 
2015  9,215,038  2,112,332  7,102,706 
2016  9,425,744  2,384,107  7,041,637 
2017  10,202,876  2,653,788  7,549,088 
 
The  increase  in presence  in  extra‐hotel  accommodation  is  robust  in Table  1.  It  encompasses 
B&Bs,  farmhouses, holiday homes, hostels  that  rent  through Airbnb by owners of buildings. The 
presence in these structures grew by 64% from 2012 to 2017. The data is certainly underestimated. 




to  2.71  days  if  they  prefer  to  stay  in  the  hotel  [44]. According  to  Federalberghi,  397,314  Italian 
accommodations were available on Airbnb in August 2018, with an exponential growth that shows 
no signs of stopping  (174,528 more accommodations  than  in August 2016, equal  to an  increase of 
78.34%). Furthermore, there was a boom in domestic tourism, with an increase in overnight stays of 


















Code  Area  Date  Number of Questionnaires 
A  Michelangeloʹs David (Academia Gallery),  01.12.18  76 
B  Cathedral of Santa Maria Del 
Fiore  03.12.18  77 
C  Basilica di Santa Croce  05.12.18  77 
D  Piazzale Michelangelo  06.12.18  77 





were  initially  studied  using  descriptive  statistics.  Then,  the  globalisation  level  of  Florence was 
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Figure  3.  Left:  frequencies  for  occupation  type;  right:  frequencies  for  each  gender  and  level  of 
education. 












claim that  they get acquainted with Florence mostly by history  (43.5%) and  then by  their  friends’ 






















































































































































Global  No  218  0  100.0 
Yes  166  0  0.0 








  Chi‐square  df  Sig. 
Step 1 
Step  46.246  4  0.000 
Block  46.246  4  0.000 
Model  46.246  4  0.000 
 




Step  ‐2 Log likelihood  Cox & Snell R‐Square  Nagelkerke R‐Square 
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variations  of  the  dependent  variable.  In  Table  12,  the  effect  of  independent  variables  on  the 
dependent variable is assessed. 
Table 12. Variables in the equation. 







ns  −0.431  0.123  12.335  1  0.000  0.650  0.511  0.827 
Citizenshi
p  0.843  0.226  13.919  1  0.000  2.323  1.492  3.616 
Employm
ent  0.580  0.188  9.523  1  0.002  1.786  1.236  2.581 
Housing  0.370  0.189  3.835  1  0.049  1.448  1.000  2.097 











and  the  visitor  yield  [51].  In  this  study,  the  respondents’  answers  show  that  the historic  city  of 
Florence has been able to provide visitors with its historical and cultural values at a high quality. 
Most tourists who participated in the study highly tend to revisit Florence in the future, in addition 







development  in global cities,  these activities become central  to  the economy of historic cities and 
deteriorate  many  other  economic  opportunities  which  could  be  created  by  the  promotion  of 
globalisation  level  and  the  use  of  experts  and  investors  in  these  cities.  In  other words,  tourism 
activities dominate  and organise other  economic  activities. This  seems more  considerable  in  this 
study when  it  is  found  that 70% of  the participant  residents describe  finding affordable housing 
difficult in Florence. If this is compared with the residents’ view on job opportunities, it is deduced 
that  this  orientation  has  not  succeeded  in  satisfying  the  citizens.  The  “tourist‐orientation”  still 
organises spatial structures and activities in historic cities, while urban planners have exceeded the 
level  in  global  cities,  causing  cities  to  compete with  each  other  to  attract  investors,  experts  and 
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city  image  of  the  city  for  Florence.  The  responses  show  that most  tourists  get  acquainted with 
Florence through “the history” and the least through the media and events. This result highlights that 
the management plan has not been successful in promoting the city image as it states “in the realms 

















destinations already have succeeded  in ensuring  the quality of place and wellbeing of  the citizen 
through a certain and acceptable city brand.   
The results of logistic regression analysis aimed at evaluating the favourability of Florence as an 
environment  for  global  trade  show  that  independent  variables  (e.g.,  favourability  of  social 
interactions, demand  for  citizenship,  employment  and  affordable  housing)  can  explain  15.2%  of 
global trade changes in Florence from the view of participants. The results of this test indicate that 
the demand  for citizenship  in Florence has  the most significant effect on  this model. This can be 
considered  from  two  perspectives:  first,  the  formation  of  a  “good  mental  image”  of  the  place 
experienced by residents of Florence; and second, the effects of this mental image on foreign tourists 
as  a  result  of  social  interactions. Hence,  the  favourability  of  social  interactions  is  another  factor 
affecting Florence as a global city. As shown by descriptive statistics in this study, the environmental 
quality of Florence and its highly satisfactory spatial experience may be a critical factor in tourists’ 
tendency  to  revisit  the  city. Therefore,  it  is  concluded  that historical nature  and  spatial  form  of 
Florence play an  influential role  in  the global definition of  this city and are not deterrents  in  this 
regard. However,  the  findings demonstrate  that  this city  is defined as a place  for  recreation and 
leisure in mental images and does not go beyond that. 
6. Conclusion 
Aimed  at  evaluating  the  feasibility  of  joining  historic  cities  to  the  global world,  this  study 
investigates the people’s mental image of Florence as a global city. The results of this study indicate 
that what limits historic cities from joining the global world is not their historic structure and nature, 
but  how  opportunities  emerge.  Although  tourist  presence  can  contribute  to  the  sustainable 
development of  economic  and  social  conditions  for  the  residents,  it  can  also provoke  the  rise of 
environmental pressures. If the adverse consequences exceed the advantages, historic centres suffer 
from  the  alteration  of  their  environmental,  economic  and  social  structure.  Also,  the  tourism‐
orientation  and  organisation  of  activities  based  on  tourism  cause  the  opportunities  defined  by 
changes  in  the  volume  of  tourists  to  become  unsustainable  and  mostly  require  no  specialised 
expertise. In other words, tourism plays a vital role in the economy of historic cities, while its  job 
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opportunities remain limited to recreation and leisure. On the other hand, global cities go far beyond 














as  a new paradigm  that depicts  the  economic and  social  sustainability of historic  cities within  a 
framework  beyond  tourism‐orientation  during  an  era  when  cities  intensely  compete  to  attract 
resources in the world. Indeed, this research was carried out in only one period of the year; however, 
the selection of  the sample  is scientifically significant. The actual  limit was  related  to  the  type of 
tourist  flows, which can vary  from period  to period and  this can  somewhat affect  the expressed 
opinions. Although the chosen period is one of the most standard ones, it may be useful to repeat the 
operation next year in a different period. This action would allow a comparison. 
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